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 Анотація. Проаналізовано поняття довіри та основні фактори, які на 
неї впливають. Розглянута сутність маркетингу довіри та його 
завдання, основні стратегії побудови довіри до організації зі сторони 
клієнтів. Досліджено систему CRM як інструмент управління 
взаємовідносинами з клієнтами, і розглянуті сучасні маркетингові 
технології, такі як краудсорсінг і колаборація, які розвивають довіру. 
Ключові слова: маркетинг довіри; організація торгівлі; 
взаємовідносини з клієнтами; краудсорсінг; колаборація. 
 
Abstract. The concept of trust and the main factors affecting it are 
analyzed. The essence of trust-based marketing and its tasks, the main 
strategies of building trust to an organization from the clients’ side are 
considered. The CRM system has been explored as a tool for managing 
customer relationships, and contemporary marketing technologies such as 
crowdsourcing and collaboration that develop trust are considered. 
Keywords: trust-based marketing; trade organization; relationship with 
clients; crowdsourcing; collaboration. 
 
 
 
ВСТУП 
В умовах зростаючої конкуренції і підвищен-
ня вимогливості клієнтів до якості товарів і 
послуг проблема маркетингу довіри все час-
тіше привертає до себе увагу теоретиків і 
практиків. Академічні дослідники в області 
маркетингу вивчають природу і поширення 
маркетингу довіри, розробляють концептуа-
льні засади, що виникають в результаті спів-
праці між продавцями і покупцями, а також 
між різними учасниками процесу ринкової 
взаємодії. 
Багато дослідників, чиї наукові інтереси ле-
жать в сфері різних розділів маркетингу (ка-
налів руху товару, маркетингу послуг, марке-
тингу промислових ринків, реклами і ін.), ак-
тивно займаються вивченням концептуаль-
них основ маркетингу довіри. Проте концеп-
туальні засади маркетингу довіри поки ще не 
розроблені в повній мірі. Дана область науко-
вого аналізу викликає все більший інтерес, і в 
даний час проводиться значна кількість дос-
ліджень, присвячених вивченню концептуа-
льних основ маркетингу довіри. 
Аналіз останніх досліджень і публікацій. Бі-
льшість вчених з маркетингу, таких як Ф. Ко-
тлер [9], Дж. О`Шонесси [12] та ін., присвячу-
ють свої дослідження маркетингу довіри в 
рамках маркетингу взаємовідносин [15]. Во-
ни вказують на важливість парадигми довіри 
в процесі взаємодії учасників маркетингової 
системи.  
Інші вчені Н. В. Попова [13, 14, 16], В. Н. Нау-
мов [11], М.О. Турченюк [17] вказують на ва-
жливість формування довіри при формуванні 
споживчої поведінки.  
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Значний внесок у дослідження соціально-
економічних відносин, що ґрунтуються на 
феномені довіри та у дослідження важливості 
і ролі довіри у стосунках між продавцем і по-
купцем зробили С. Годин [6]. 
Інформаційні джерела з маркетингу [6, 9, 15, 
17] показують, що довіра є вирішальним фак-
тором у зміні дискретних ринкових операцій 
до постійних обмінних відносин. Вона займає 
центральну роль у розвитку відносин у мар-
кетингу, який стосується всіх заходів, спря-
мованих на встановлення, розвиток та підт-
римку відносин з клієнтами. 
Дослідження науковців відносно довіри у си-
стемі маркетингу мають загальний характер. 
З огляду на важливість категорії довіри для 
формування ринкових довгострокових відно-
син, розробка принципів маркетингу довіри 
стає актуальним і важливим завданням, осо-
бливо на сучасному етапі, коли існує великий 
рівень волатильності і непередбачуваності 
зовнішнього середовища. 
Метою дослідження є визначення основних 
підходів до маркетингу довіри та особливос-
тей його використання в організаціях торгів-
лі.  
 
РЕЗУЛЬТАТИ ДОСЛІДЖЕННЯ 
За енциклопедичним словником Брокгауза і 
Ефрона «довіра – психічний стан, в силу якого 
ми покладаємося на якусь думку, здається 
нам авторитетним, і тому відмовляємося від 
самостійного дослідження питання, що може 
бути нами дослідженим. Отже, довіра відріз-
няється як від віри, так само як і від впевне-
ності. Віра перевищує силу зовнішніх факти-
чних і формально логічних доказів, довіра ж 
стосується питань, що належать до компете-
нції людського пізнання; довіряється той, хто 
не хоче або не може вирішити або зробити 
чого-небудь сам, покладаючись або на зага-
льновизнаний думку, чи на авторитетна осо-
ба. Впевненість є свідомість власної сили і 
складається в довірі до істинності свого 
знання або правоті своєї справи, довіра, на-
впаки, виникає зі свідомості слабкості, невпе-
вненості в собі, визнання авторитету. Довіра, 
як термін, має іноді значення юридичне (на-
приклад, зловживання довірою)» [1, c. 842–
843]. 
Таким чином, довіра є якимось очікуванням 
(довірчі очікування), яке, при позитивному 
досвіді спільної роботи, може трансформува-
тися в упевненість, що сторони вчинять так і 
не інакше. 
Основні фактори, що впливають на довіру 
[17, с. 105]: 
- професіоналізм (або рівень експертної під-
готовки) продавця; 
- цінність, яку отримує потенційний покупець 
в обмін на виконану дію; 
- досвід, відгуки, кейси, приклади, історії. 
- чесність. 
Однак, якщо дивитися на речі глобально, то 
саме цінність стає вирішальним фактором. 
Кожна людина хоче знати, яку цінність вона 
отримує від своєї дії. Так і покупець хоче зна-
ти, яку цінність він може отримати, купуючи 
товар саме в цій організації [14]. 
Маркетинг довіри – це концепція зі створен-
ня і реалізації комплексу маркетингових ін-
струментів, що дозволяють встановити особ-
ливі відносини між взаємодіючими сторона-
ми, які здійснюють обмін, засновані на вірі 
один до одного [9, с. 202]. 
Основне завдання маркетингу довіри полягає 
у формуванні глибокої віри взаємодіючих 
сторін в порядність, надійність, передбачува-
ність поведінки, яка реалізується в зростанні 
«кредиту довіри», здатного, в кінцевому під-
сумку, принести додаткові вигоди всім учас-
никам. 
Довіра – основа сучасного бізнесу. Поки ком-
панії довіряють, потік клієнтів не вичерпу-
ється [2, c. 95]. Це особливо актуально для ор-
ганізацій торгівлі. 
Сьогодні доступ до необхідної інформації 
спрощений за допомогою використання за-
собів комунікації, у людей більше немає підс-
тав сліпо довіряти змісту реклами. Будь-який 
користувач мережі Інтернет може залишити 
свої відгуки про продукти і послуги організа-
ції, а також про саму організацію торгівлі на 
різних форумах, в соціальних мережах, і орга-
нізація не може проконтролювати все, що про 
неї пишуть користувачі.  
Компаніям торгівельної сфери, які бажають 
процвітати в нових умовах, доводиться вибу-
довувати відносини з потенційним клієнтом 
так, щоб чітко і ясно пояснити вигідну відмі-
ну своєї діяльності та продукту, дати зрозумі-
ти, яким чином їх діяльність та продукт мо-
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жуть сприяти досягненню цілей самого кліє-
нта. Тоді споживачі будуть розповідати про 
це за існуючими каналам і стануть джерелом 
реклами [4]. 
Це доведений факт, що зміцнення довіри клі-
єнтів до продуктів і компанії – чудовий спосіб 
збільшити прибуток і побудувати міцну, на-
дійну споживчу базу. Більшість методів, які 
пов’язані з побудуванням довіри, ґрунтують-
ся тому, щоб ставитися до клієнтів, як вони 
самі того хочуть. 
Стратегії побудови довіри клієнтів можуть 
бути такими: 
- виділення професійних досягнень, сертифі-
катів та нагород на веб-сторінці торгівельної 
компанії, на сторінках у соціальних мережах, 
та на особливих стендах у самому магазині. 
Якщо торгівельна організація була визнана 
кращою якоюсь професійною асоціацією, тоді 
ця інформація також повинна бути відобра-
жена всюди (на веб-сайті, у соціальних мере-
жах, у магазинах). Сертифікати та нагороди 
мають бути належно оформлені та розміщені 
для ознайомлення всіма клієнтами компанії; 
- оприлюднення відгуків. Відгуки та листи 
можуть допомогти покращити довіру клієн-
тів до торгівельної організації. Клієнти хо-
чуть переглядати інші історії успіху, застосу-
вання товарів, та порівнювати їх з власним 
життям. Ця інформація також має буди на 
веб-сайті, у соціальних мережах, а також по-
винна розміщуватися у куточку споживача у 
всіх філіях та підрозділах торгівельної орга-
нізації; 
- торгівельні організації повинні бути чесни-
ми та зрозумілими. Ключ до побудови довіри 
клієнтів через маркетинг і рекламу полягає в 
тому, щоб буди чесним і зрозумілим. Тобто 
вся інформація о цінах компанії, о її продукції, 
правилах роботи повинна бути доступною 
для клієнтів в будь який час, в будь якому 
підрозділі організації; 
- безпечні операції. Торгівельні організації 
повинні показувати клієнтам, що вони хочуть 
захистити свої дані за допомогою безпечного 
зв'язку. Організація таким чином показує, що 
клієнти можуть довіряти свої цінні відомості 
та довіряти продаваним продуктам. Це особ-
ливо стосується інформації, яку клієнти на-
дають при оформленні бонусних карток чи 
карток для знижок; 
- особисті відповіді на листування. Якщо клі-
єнт надає пропозицію або скаргу, треба 
обов’язково найти час, щоб висловити подяку 
цьому клієнту за висловлення своєї думки; 
- наявність соціальних мереж. Клієнти 
сприйматимуть організацію як більш доступ-
ну, якщо вона буде розглядаються як така, що 
знаходиться в тих самих місцях соціальних 
мереж, вона є відкритою для спілкування; 
- звернення уваги клієнтів на можливість 
скарги. Організація повинна надати номери 
телефонів, інформацію про електронну по-
шту та будь-які інші способи, за допомогою 
яких клієнти можуть повідомити о проблемі, 
чи поскаржитися. Чим більше часу потрібно 
організації для вирішення проблеми, тим бі-
льше потенційних клієнтів почують про цю 
проблему від невдоволених клієнтів. Вся ця 
інформація повинна бути розташована на 
сайті компанії, в соціальних мережах, на вид-
ному місці у магазині; 
- надання порад клієнтам. Так само, як клієн-
ти хочуть мати можливість довіряти інфор-
мація, яку дає організація, вони хочуть мати 
можливість довіряти порадам і рекомендаці-
ям, які дає організація. Це означає, що якщо 
при аналізі ситуації клієнта виявляється, що 
продукт або послуга не є правильним рішен-
ням для його проблеми, продавець повинен 
надати йому рекомендацію, а потім спряму-
вати туди, де він зможе отримати потрібний 
товар або послугу; 
- професійний веб-дизайн. Сьогодні, у вік ін-
формаційних технологій, одна з найважливі-
ших частин будь-якого бізнесу – це дизайн 
веб-сайту, який легко використовувати в 
контексті центрів електронних послуг та на-
вігаційна структура веб-сайту, яка включає в 
себе функції пошуку, карту, опис продуктів і 
ін; 
- використання корпоративного електронно-
го повідомлення. Краще під час ведення біз-
несу використовувати електронну пошту з 
власного домену (sales@companyname.ua); 
- участь у веб-форумах. Веб-форуми та веб-
сайти клієнтів є прекрасним інструментом 
побудови довіри. Такі сайти дозволяють клі-
єнтам переглядати компанії, з якими вони 
працювали, повідомляючи іншим, що їм по-
добається і їм не подобається. Потенційні 
споживачі люблять чути, що думають інші; 
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- профіль компанії. Організація може створи-
ти довіру, познайомивши своїх клієнтів з лю-
дьми у середині компанії. Треба включати 
традиційну інформацію, таку як історія, чому 
компанія була засновані, а також профілі 
співробітників. Ця інформація може надава-
тися при вході до магазину, для можливості 
ознайомлення з компанією, чи при виходи з 
магазину, біля каси;  
- контакт з клієнтом. Наявність контактів ду-
же важлива. Найкраще надати адресу, номер 
телефону, адреси електронної пошти та кон-
тактну форму для користувачів, які не мо-
жуть надсилати електронні листи під час сво-
го візиту. Ця інформація може надаватися в 
вигляді візиток, чи навіть презентаційних чи 
POS- матеріалів [9, 10]. 
Продавці повинні навчитися завойовувати 
довіру клієнтів [3]. Це передбачає допомогу 
клієнту у виборі тієї чи іншої продукції. Це 
також передбачає, що деякі споживачі, які ви-
тратили час на розуміння продукту, можуть 
мати меншу потребу в допомозі продавця. У 
такому випадку продавець має поцікавитися 
чи необхідна його допомога і не 
нав’язуватися клієнту. У зв’язку з широким 
використання Інтернету та доступності інфо-
рмації, знання продукту, ймовірно, продов-
жуватиме зростати. Найчастіше споживачі 
сприймають допомогу продавця більш як 
спробу переконати або надмірно вплинути на 
них, ніж як спробу надання фактичних даних 
для сприяння процесу прийняття рішень. 
Продавці повинні розуміти, як це зробити на-
лежним чином, як керувати ситуацією про-
дажу з групами клієнтів, які шукають інфор-
мацію перед тим, як робити покупки. 
Ефективному управлінню взаємовідносина-
ми з клієнтами сприяє технологічний про-
грес, зокрема таке його досягнення, як CRM 
[9, c. 135–138]. У вузькому сенсі Customer 
Relationship Management, що з англійської пе-
рекладається як «система управління взає-
мовідносинами з клієнтами», – це програмне 
забезпечення для зберігання даних про кліє-
нтів, автоматизації, контролю та аналізу всіх 
процесів взаємодії з ними. Це ціла бізнес-
стратегія, спрямована на зміцнення зв'язків з 
клієнтами для оптимізації їх обслуговування, 
що в кінцевому підсумку призводить до під-
вищення цінності кожного споживача, а отже, 
до зростання конкурентоспроможності ком-
панії. В епоху масових продажів і жорстокої 
конкуренції орієнтація економіки на продукт 
втратила актуальність. Виробників безліч, 
якість товарів і послуг приблизно на одному 
рівні, так само як і ціни. Єдиним способом ви-
ділитися поміж конкурентів стала персоналі-
зація, тобто виявлення і задоволення індиві-
дуальних потреб клієнта, завоювання його 
довіри. Інформаційні технології дозволяють 
збирати і зберігати інформацію про спожива-
чів на всіх етапах взаємодії з ними, аналізува-
ти отримані дані і на підставі їх будувати 
найбільш успішні моделі відносин. Завдяки 
автоматизації багаторазово збільшується 
швидкість бізнес-процесів, що також позна-
чається на прибутку компанії. 
Також в даний час розвиток отримують такі 
сучасні маркетингові технології, які розвива-
ють довіру і, в той же час, ґрунтуються на до-
вірі. Такими технологіями є сollaboration і 
сrowdsoursing [9, c. 504–506].  
Термін «колаборація» (сollaboration) в перек-
ладі з англійської означає «співпраця», «спі-
льна робота» [5]. Під визначення поняття ко-
лаборації потрапляють будь-які способи спі-
льної роботи, будь то спільна робота співро-
бітників однієї компанії, що працюють в гео-
графічно віддалених офісах, або робота групи 
над спільним проектом [5]. 
По суті, колаборація спрямована на залучен-
ня клієнтів, а не на те, щоб відвернути ауди-
торію від традиційної реклами. Колаборація є 
підходом, в якому маркетолог стає корисним 
для клієнта і при якому саме клієнт шукає 
маркетолога. Цей підхід відрізняється від 
традиційних вибухових рекламних повідом-
лень, спрямованих на пошук клієнтів. Дана 
маркетингова технологія дозволяє кожному 
клієнту відчувати своє «володіння постача-
льником». Конкурентне мислення може при-
вести до нездатності визнати можливості для 
співпраці, індивідуалізм – до нездатності по-
просити про допомогу, коли потрібна допо-
мога. Як наслідок, при колаборації обидві 
сторони можуть досягати своїх цілей з мен-
шими витратами часу і коштів [8]. 
Інша сучасну течію в маркетингових техно-
логіях є краудсорсінг (англ. Crowdsoursing, 
crowd – «натовп» і sourcing – «використання 
ресурсів») – це створення навколо себе соціа-
льних зв'язків, які допомагають в реалізації 
наміченої мети [5]. Термін «краудсорсінг» 
вперше згадав Дж. Хау в 2006 р і визначив йо-
го як передачу певних виробничих функцій 
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невизначеному колу осіб на підставі публіч-
ної оферти, що не має на увазі укладення 
трудового договору [7]. 
Компанії використовують краудсорсінг, щоб 
отримати кардинально нові рекомендації з 
розвитку власних продуктів. Крім цього кра-
удсорсінг-спільноти розробляють свої власні 
продукти, які компанія-клієнт потім може 
купити або виробляти від імені краудсорсе-
рів, розділяючи прибуток. У більшості випад-
ків, залучаючи краудсорсерів до розробки 
продукту, компанія прагне забезпечити не 
тільки створення інноваційної ідеї продукту, 
але і знайти клієнтів, яким потім цей продукт 
буде пропонувати [8]. 
Так як процес колаборації направлений на 
спільні проекти організації та клієнта, учас-
ники групи володіють великим обсягом ін-
формації і починають краще розуміти один 
одного: так організація починає краще розу-
міти споживача, його прагнення, очікування, 
цінності, а споживач починає краще розуміти 
компанію, її діяльність, використані техноло-
гії та продукти. Тим самим досягаються ро-
зуміння і задоволеність клієнта. Технологія 
краудсорсингу дозволяє створити новий за-
требуваний продукт шляхом найменших ви-
трат і залучення великої кількості клієнтів 
(експертів), які вносять пропозиції щодо ада-
птації продукту до потреб сучасного спожи-
вача. Таким чином, ці технології за своєю сут-
тю є бізнес-процесами, спрямованими на за-
безпечення розуміння і задоволеності клієн-
тів, і тим самим сприяють формуванню кола 
потенційних клієнтів та їх довіри до компанії. 
 
ВИСНОВКИ  
Сьогодні найцінніший ресурс будь-якої орга-
нізації торгівлі – це її клієнти. В сучасних еко-
номічних умовах важливо максимально ско-
ротити відтік споживачів і підвищити їх при-
бутковість. Сьогодні цього неможливо досяг-
ти без формування довіри і лояльності. Осно-
вою довіри є ефективне управління клієнта-
ми і індивідуальний підхід до кожного з них. 
Добре знання клієнта дозволяє докорінно 
змінити бізнес-модель: від неефективної 
стратегії пошуку нових споживачів перейти 
до розробки рішень для існуючих клієнтів з 
урахуванням їх запитів. Таке персоналізоване 
обслуговування – прямий шлях до форму-
вання лояльності і довіри, а значить, підви-
щення цінності клієнтської бази і успішності 
компанії.  
Перспективами подальших досліджень у да-
ному напрямку є формування моделі викори-
стання маркетингу довіри у організаціях тор-
гівлі, визначення практичних інструментів та 
методів використання маркетингу довіри ві-
тчизняними торгівельними компаніями. 
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